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Vpliv prestižnih tržnih znamk na potrošnikovo samopodobo 
Dandanes je trg oblačil nasičen z mnogimi tržnimi znamkami, tako s tistimi z bolj dostopnimi 
cenami kot tudi s prestižnimi znamkami, za katere je potrebno odšteti kar precej denarja. Da 
lahko govorimo o prestižnih tržnih znamkah, moramo najprej opredeliti sam pojem prestižnosti, 
ki je lahko razumljen na več načinov. Kar je za določenega posameznika prestižen in 
nedosegljiv izdelek, je za nekoga drugega lahko nekaj povsem vsakdanjega. 
V diplomskem delu sem se osredotočila na to, ali prestižne tržne znamke vplivajo na 
samopodobo potrošnika. Ciljala sem predvsem na mlade potrošnike, saj so le-ti najbolj 
podvrženi vplivom neposrednega okolja in medijev, ki jim neprestano narekujejo, kako morajo 
izgledati in kako se morajo obnašati. Poleg tega pa me je zanimalo še, ali mladi kupujejo 
prestižne tržne znamke oblačil zaradi njihove boljše kakovosti. Večji delež anketirancev je to 
trditev potrdil, treba pa je tudi omeniti, da večina vprašanih ne kupuje prestižnih tržnih znamk 
zato, da bi se počutila vredne več od ostalih ljudi.  
Ključne besede: tržna znamka, prestižna tržna znamka, luksuz, kakovost, samopodoba 
 
The impact of prestigious brands on the consumer's self-esteem 
Nowadays the clothing market is saturated with many brands, ranging from more affordable 
ones to prestige, more expensive brands. Before discussing prestige brands, we first need to 
define the concept of prestige which can be understood in many ways. For some, the same 
product may seem unattainable and prestigious while for others it represents something 
ordinary. 
In my thesis I focused on the influence of brands on self-esteem. My aim was directed towards 
young consumers because they are constantly under the influence of their surroundings and 
media that tells them to act and look in a certain way. I was also interested in finding out if 
young people buy prestigious brands because of their quality and most of the interviewees 
affirmed. The survey also showed that most interviewees do not buy prestigious brands to make 
them feel more worthy. 
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Ljudje smo kot potrošniki lahko zelo zapletena bitja. Na naše nakupne odločitve namreč 
vplivajo mnogi dejavniki, kot so življenjski stil, družbeni sloj, kultura, samopodoba, starost ter 
drugo. Ko imamo opravka s prestižno potrošnjo, je samopodoba porabnika zelo pomembna. 
Vprašati se moramo, zakaj se posamezniki sploh odločajo za prestižno potrošnjo. V veliko 
primerih se zanjo odločajo, ker se jim zdi, da jim pri njih samih nekaj manjka, in zato, da bi se 
počutili bolje. Največji vpliv ima samopodoba pri tistih porabnikih, ki imajo nizko samozavest 
in ki se veliko ukvarjajo z mnenji drugih, zato se nam zdi, da so še posebej občutljiva skupina 
najstniki oz. mladostniki, ki so še v fazi iskanja lastne identitete. 
Namen diplomskega dela je ugotoviti, ali se mladi počutijo bolj samozavestne in sprejete v 
družbi, če si lastijo kakšen kos oblačila ali modnega dodatka prestižnih tržnih znamk. Zanimalo 
me bo, ali je njihova samopodoba boljša kot pri tistih posameznikih, ki oblačil prestižnih znamk  
ne kupujejo. Poleg tega bom raziskala tudi, ali si želijo imeti te blagovne znamke zato, ker se 
jim zdijo kvalitetne, ali želijo zgolj izstopati v družbi in se čutiti večvredne. Rezultate bom 
poskušala dobiti s pomočjo kvantitativne metode, ki mi bo omogočila vpogled v razmišljanje 
večjega števila mladostnikov. 
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. V prvem delu se bom osredotočila na teoretični 
pregled glavnih pojmov izbrane teme, ki mi bo omogočal boljše razumevanje tematike. Drugi 
del diplomskega dela pa je sestavljen iz raziskovalnega dela, katerega podatki bodo pridobljeni 
s kvantitativno metodo raziskovanja. Za raziskovalnim delom sledi še sklep, v katerem bom 




2 TRŽNA ZNAMKA 
 
2.1 OPREDELITEV TRŽNE ZNAMKE  
 
Dandanes ni težko proizvesti izdelka, težje pa ga je predstaviti potrošnikom na tak način, da v 
njih vzbudimo zanimanje oz. željo po le-tem. Izdelke je težko tudi prodati, saj je trg v današnjem 
času preplavljen z istovrstnimi izdelki in zato je potrebno poskrbeti, da izdelek res izstopa. K 
temu pa pripomore tudi tržna znamka. 
Pojem tržne znamke je širok. Nanaša se na produkte, ki so lahko izdelek, storitev ali njuna 
kombinacija. Glavni razlog, da so izdelke oznamčili, je informacija o proizvajalcu, drugi razlog 
pa je bilo dejstvo, da so morali izdelke razlikovati od konkurenčnih. Poleg tega bi bili izdelki 
brez znamke dolgočasni (milo, barva, mleko, moka …). S pomočjo znamke so nanje vnesli tudi 
nekaj čustvenega naboja v smislu privlačnosti in estetike. Tako so izdelki dobili nove tržne 
možnosti in hitrejšo pot do src potrošnikov. S pomočjo znamke izdelki dobijo lastnosti, ki jih 
sami nimajo, na primer ugled, spoštovanje, samopodoba, zdravo življenje, varovanje okolja itd. 
(Pompe, 2017). 
V literaturi se pojavlja veliko različnih opredelitev tržnih znamk. Tako American Marketing 
Association tržno znamko opredeli kot: ime, izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo 
kombinacijo, ki je namenjena prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali več prodajalcev ter 
njihovemu razlikovanju izdelkov in storitev od konkurenčnih. Tržna znamka identificira 
proizvajalca ali prodajalca (Kotler, 2004). 
De Chernatony (2002) je tržne znamke opredelil kot sklope funkcionalnih in čustvenih vrednot. 
Pretnar (2002) pa pravi, da so znamke temeljna substanca oglaševanja, za katerega ne sme 
veljati, da je prioriteta povečevanje povpraševanja, ampak mora stremeti k vzpostavitvi 
dolgotrajnega učinka lojalnosti do znamke. Dodaja še, da blagovne znamke omogočajo 
razlikovanje blaga med seboj in storitev od blaga, ki ga ponuja konkurenca. 
Podjetje lahko z dobro oblikovanimi in vodenimi tržnimi znamkami doseže velik ugled, kar 
poveča zaupanje in zvestobo kupcev in uporabnikov. Ugled tržnih znamk pa ne izhaja samo iz 
vrednosti, ki jih imajo za podjetje, temveč tudi iz dejstva, da prispevajo h kakovosti življenja. 
Če na primer pomislimo na znamke oblek, ki jih nosimo, le-te govorijo o naši osebnosti. Ljudje 




2.2 POMEN TRŽNE ZNAMKE 
 
Tržna znamka je kompleksen simbol, ki sporoča do šest ravni pomenov (Kotler, 2004): 
 LASTNOSTI: Spomni nas na določene lastnosti. Na primer ko pomislimo na Mercedes, 
nas spomni na drage, dobro izdelane, dolgotrajne in prestižne avtomobile. 
 KORISTI: Prej zaznane lastnosti pretvorimo v funkcionalne ali čustvene koristi. 
Lastnost 'drag' pretvorimo v čustveno korist, in sicer 'avto mi daje občutek 
pomembnosti'. 
 VREDNOTE: Tržna znamka nam nekaj pove tudi o vrednotah proizvajalca. Mercedes 
se zavzema za visoko kakovost, prestiž in varnost. 
 KULTURA: Znamka predstavlja določeno kulturo. Mercedes zaznamuje nemško 
kulturo. 
 OSEBNOST: Tržna znamka nam nakaže osebnost. Mercedes tako lahko prikazuje 
pametnega šefa (osebo), strogo palačo (predmet) ali vladajočega leva (žival). 
 UPORABNIK: Znamka nam nakazuje vrsto uporabnika, ki kupuje in uporablja izdelek. 
Na primer za volanom Mercedesa pričakujemo starejšega moškega, in ne 20 let stare 
študentke. 
2.3 IDENTITETA TRŽNE ZNAMKE 
 
Koncept identitete tržne znamke se je razvil iz koncepta identitete organizacije že v zgodnjih 
70. letih prejšnjega stoletja. V začetku se je pojem identitete organizacije navezoval predvsem 
na vizualno podobo organizacije (Konečnik, 2006). 
Tudi danes je še vedno močno prisotno razmišljanje o vizualnih elementih tržne znamke kot 
gradnikih njene identitete. V zadnjem času pa prihaja v ospredje razmišljanje, ki zagovarja to, 
da je za uspeh tržne znamke treba ustvariti zgodbo, ki bo opozarjala na edinstveno pozicijo 
znamke. Ustrezni vizualni simboli tako lahko pomagajo približati zgodbo potencialnim 
porabnikom, ne morejo pa biti edini elementi tržne znamke, saj je le-ta kompleksna entiteta 
(Konečnik, 2006).  
Raziskovalci si niso enotni glede opredelitve, kaj je identiteta tržne znamke, so si pa enotni 
glede tega, da pomeni opredelitev koncepta identitete tržne znamke njeno predstavitev 
predvsem z notranjega vidika, ki vključuje pogled interesnih skupin znotraj podjetja. Pri 
ustvarjanju identitete so pomembni tako menedžerji in skrbniki znamke kot tudi ostali 
zaposleni, ki skrbijo za njeno uveljavitev na trgu (Konečnik, 2006). 
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2.4 ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA TRŽNI ZNAMKI 
 
Najpogostejša predpostavka odnosa med zadovoljstvom in zvestobo predstavlja preprost 
vzorec: vzrok – posledica. Po tej predpostavki je potrošnikovo zadovoljstvo temelj in hkrati še 
zagotovilo potrošnikove zvestobe. Zadovoljen potrošnik naj bi bil tudi zvest potrošnik. Na prvi 
pogled se nam zdi logično. Zagotovo drži, da se nezadovoljni potrošniki prej odločijo za 
prekinitev odnosa s podjetjem kot pa zadovoljni. Ampak temu ni vedno tako. Vsi nezadovoljni 
potrošniki ne odidejo vedno drugam in vsi zadovoljni ne ostanejo. Odnos med zadovoljstvom 
in zvestobo pač ni tako preprost, da da bi med njima veljala preprosta linearna zveza (Musek, 
2007).  
Zvestoba tržni znamki je posledica zadovoljstva potrošnika oz. sposobnost proizvajalca, da 
zadovolji potrošnikove želje in potrebe. Zvestoba se razvije na podlagi vplivov, ki jih ne 
moremo izmeriti in otipati (Možina, Zupančič in Pavlovič, 2002). 
V zadnjih letih je vprašanje zvestobe potrošnikov eno izmed najbolj priljubljenih vprašanj v 
poslovnem svetu. Med podjetji se razlikuje razumevanje pojma zvestoba potrošnikov, vsa 
podjetja pa imajo skupno misel – kako pripraviti potrošnike, da se vrnejo ter kupujejo več in 
večkrat (Musek, 2007). ''Zvestobo tržni znamki lahko opredelimo kot namero za nakup oziroma 
dejanski nakup enake tržne znamke kot pri zadnjem nakupu.'' (Možina in drugi, 2002, str. 216)  
Odločanje potrošnika o nakupu vedno poteka na dveh ravneh, in sicer na čustveni ravni in na 
racionalni ravni. Nakupna odločitev potrošnika je odvisna od obeh ravni, ampak se velikokrat 
zgodi, da prevlada čustvena raven odločanja. Podjetja se pri nagovarjanju potrošnikov kljub 
temu še vedno bolj odločajo za racionalno raven, saj so ti procesi enostavnejši in bolj razumljivi. 
Potrošnikove odločitve so velikokrat odvisne tudi od okoliščin. V različnih situacijah se bo le-
ta odločal in obnašal različno. Na primer ko se odpravlja po vsakodnevnih nakupih, se bo 
obnašal drugače kot pri manj pogostih nakupih. Ko kupuje mleko in kruh se odloča drugače kot 
pri nakupovanju dražjih predmetov, npr. telefona ali računalnika (Musek, 2007). 
Na zvestobo tržni znamki vpliva več različnih dejavnikov. Za vsako vrsto izdelka in vsako 
znamko je zvestoba posebna in zato jo moramo meriti za vsako znamko posebej. Značilnosti, 
ki vplivajo na zvestobo, lahko razvrstimo v dve skupini: značilnosti potrošnika in značilnosti 




 ZNAČILNOSTI POTROŠNIKA (glavne značilnosti, ki vplivajo na zvestobo, 
razdelimo na demografske, socialne in psihološke):  
 
- Demografske značilnosti – mednje vključujemo starost, zaposlitev, dohodek in 
izobrazbo. Te lastnosti zlahka ugotovimo, saj se jih posameznik zaveda. Ker so tako 
očitne, pa največkrat služijo kot dopolnilo drugim značilnostim. Starost je zelo 
pomembna pri zvestobi tržne znamke. Mlajši generaciji zvestoba določeni tržni 
znamki predstavlja obliko samopotrjevanja in način življenja. Raziskave, ki so bile 
opravljene v Ameriki, so pokazale, da je 30 % žensk med dvajsetim in 
štiriintridesetim letom povedalo, da so izbrale svojo znamko v najstniškem obdobju 
in da to isto znamko nosijo še danes. 44 % pa jih je povedalo, da so v najstniških 
letih iskale točno določeno tržno znamko (Možina in drugi, 2002). 
 
- Sociološke značilnosti – te lastnosti so odvisne od sociološkega okolja, v katerem 
posameznik živi. V tem primeru govorimo o socialnih skupinah ali razredih, ki jih 
naredimo na osnovi izobrazbe, zaposlitve in dohodka (Možina in drugi, 2002). 
 
- Psihološke značilnosti – tistim, ki tveganje predstavlja nepoznan teren, bodo 
verjetno bolj zvesti, saj z zvestobo določeni tržni znamki zmanjšajo tveganje 
(Možina in drugi, 2002). 
 
 ZNAČILNOSTI IZDELKA (glavne značilnosti izdelka, ki vplivajo na zvestobo, lahko 
razdelimo na vrsto izdelka, vpletenost potrošnika pri nakupu in konkurenco): 
 
- Vrsta izdelka – nam pove, ali bodo potrošniki sploh opazili določeno znamko. Po 
navadi pri impulzivno kupljenih izdelkih potrošniki ne gledajo na tržno znamko, a 
če se jim bo izdelek ob prvem pogledu zdel privlačen, lahko pričakujemo tudi 
impulzivno zvestobo. Med najbolj zveste izdelke spadajo alkoholne pijače in 
cigarete (Možina in drugi, 2002). 
 
- Vpletenost potrošnika – majhna vpletenost v nakup lahko pomeni visoko stopnjo 
zvestobe določeni preizkušeni znamki. Pri takšnih izdelkih potrošniki ne porabijo 
veliko časa od takrat, ko začutijo potrebo, pa do nakupa. Zato se v večini primerov 
tudi ne ukvarjajo toliko s tržno znamko (Možina in drugi, 2002). 
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- Konkurenca – podobnih tržnih znamk zmanjšuje zvestobo določeni tržni znamki. 
To je logično, saj če imamo večjo izbiro na trgu, imamo tudi večjo skušnjavo, da 
bomo izbrali kakšen nov produkt. Podjetja se temu izogibajo tako, da imajo na trgu 
več tržnih znamk (Možina in drugi, 2002). 
Podjetja na tržno znamko ne smejo gledati zgolj z ekonomskega vidika, ampak tudi z 
emocionalnega. S potrošnikom morajo graditi osebni odnos, ki se kaže v zvestobi. Zvestoba 
znamki ne predstavlja samo ponavljajočih se nakupov, temveč nakup iz prepričanja, da je ta 




3 OPREDELITEV PRESTIŽA OZ. LUKSUZA 
 
Medtem ko nekemu študentu znamka avtomobila Polo predstavlja luksuzen avtomobil, je lahko 
Mercedes nekemu bogatašu zgolj običajno prevozno sredstvo. To nam dokazuje, da je luksuz 
relativen pojem, ki se lahko navezuje na vse ali nič, odvisno koga vprašamo. Tako je danes 
luksuz postal znamka, ki se jo uporablja že skoraj za vse. Če vzamemo primer: nekateri 
supermarketi in nekatere znamke piva tržijo svoje izdelke kot 'luksuz za vsakogar'. Nasprotno 
pa se prestižne znamke vse bolj vzdržujejo imenovanja njihovih izdelkov kot luksuznih. Poleg 
tega se pojavlja vse večje število neprestižnih znamk, ki prodajajo 'luksuzne' produkte oz. 
izdelke, ki nam dajejo občutek prestiža (Heine, 2011). 
Čeprav obstaja veliko različic definicije luksuznih izdelkov in znamk, diskusija o definiciji 
luksuza še vedno poteka. Kljub zmedi o razumevanju luksuza pa so vsi raziskovalci istega 
mnenja, in sicer da je luksuz definiran kot nekaj več kot tisto, kar je potrebno za preživetje. 
Razlika med potrebnim in luksuznim temelji na razpoložljivosti. Po osnovnih dobrinah imamo 
potrebo vsi, luksuzne dobrine pa si lahko privošči le manjši krog ljudi (Heine, 2011). 
Če o luksuzu razmišljamo na malo bolj ekscentričen način, lahko rečemo, da se njegov pomen 
spreminja skozi čas. Danes se namreč prestiž izkazuje v veliko manj obsežnih okvirih kot v 
preteklosti. Njegovo razkazovanje je veliko bolj prefinjeno in uglajeno. Na tak način o luksuzu 
razmišlja avtor knjige Svet luksuza: Preteklost, sedanjost in prihodnost prestižnih blagovnih 
znamk, saj pravi: ''Beseda 'luksuz' ima toliko potencialnih pomenov – in se lahko prilagodi 
toliko različnim okoliščinam, da se zlahka spreminja skozi čas. Dandanašnja neobrzdana 
potrošnja ni moderna. Ekscesi preteklega desetletja, ki so se kazali v enormnih logotipih, so 
zdaj – vsaj v zahodnem svetu – znak pomankanja okusa. Tako nam luksuz zdaj kaže svoj bolj 
uglajen, celo diskreten obraz. Kakovost je spet osrednji pojem. Avtentičnost ne bi mogla biti 
bolj cenjena.'' (Tungate, 2009, str. 243) 
Šimenc (2000) pojem prestiža opredeli kot prevladujoči vpliv, ki izhaja iz položaja, uspeha ali 
kakšnih drugih okoliščin. Največkrat se ga uporablja za označevanje izdelkov, ki zaradi svojih 
določenih lastnosti lastniku dajejo občutek večvrednosti. 
V Slovarju slovenskega knjižnega jezika (2000) lahko najdemo besedo prestiž opredeljeno kot 
ugled, veljavo koga v primerjavi z drugimi, zlasti glede na bogastvo, moč in uspešnost. 
Čeprav na prvi pogled luksuz predstavlja nekaj dobrega, moramo priznati, da ima beseda luksuz 
tudi negativne pomene. Z njeno uporabo lahko namigujemo na elitizem ali status, mogoče celo 
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na pohlep. V kakšnem drugem okolju lahko označuje brezdelje ali celo razuzdanost. Tak tip 
luksuza ne bi smel pritegniti čistih v duhu. Pojem 'avtentičnega' luksuza tako predstavlja 
alternativni pristop. Ta namreč spodbuja zadržanost in okus, varčevanje za najboljše, namesto 
da bi denar porabili za trenutne užitke (Tungate, 2009). 
''V vsakem primeru pa bo luksuz preživel, tudi če mu mi prezirljivo obrnemo hrbet. Kupci 





4 PRESTIŽNE TRŽNE ZNAMKE 
 
4.1 OPREDELITEV PRESTIŽNIH TRŽNIH ZNAMK 
 
Definicija luksuznih produktov je: luksuzni izdelki imajo več kot zgolj navadne in potrebne 
značilnosti, ki jih imajo drugi izdelki iz njihove kategorije, poleg tega pa vključujejo njihovo 
relativno visoko ceno, kakovost, estetiko, redkost, izjemnost in simbolični pomen (Heine, 
2011). 
Definicija luksuznih tržnih znamk je: luksuzne tržne znamke veljajo kot podobe v glavah 
potrošnikov, ki vključujejo asociacije o visoki ravni cene, kakovosti, estetiki, redkosti, 
izjemnosti in visoki stopnji nefunkcionalnosti združenj (Heine, 2011). 
Vse potencialne luksuzne znamke bi morale biti ocenjene po sledečih značilnostih luksuza 
(Heine, 2011):  
 CENA: Tržna znamka ponuja produkte, ki spadajo med najdražje izdelke svoje 
kategorije. 
 KVALITETA: Znamka ponuja izdelke najvišje kakovosti, ki ne bodo zavrženi po 
dolgotrajni uporabi ali napaki, ampak bodo popravljeni. S časom takšni izdelki še 
pridobijo na vrednosti. 
 ESTETIKA: Tržna znamka se obnaša kot elegantna ženska, ki nikoli ne bi zapustila 
hiše v manj kot popolnem slogu. Kadarkoli in kjerkoli je znamka vidna, pooseblja svet 
lepote in elegance. 
 REDKOST: Za razliko od vsakodnevnih znamk na trgu mora luksuzna znamka omejiti 
svojo proizvodnjo, in ne razkriti svojih (visokih) prodajnih številk. Takšno tržno 
znamko mora biti težko dobiti, saj je ni mogoče dobiti kadarkoli in kjerkoli.  
 IZJEMNOST: Znamka ima svoj um in stil, ki s svojo ponudbo vedno preseneča. 
 SIMBOLIZEM: Znamka stoji za izjavo 'najboljše od najboljših za najboljše'.  
Pri odločitvi za nakup prestižnih izdelkov ima veliko vlogo kvaliteta oz. kakovost izdelka. 
Potrošniki velikokrat presojajo kakovost izdelka na osnovi različnih pomembnih informacij, ki 
jih povežejo z izdelkom. Ene izmed teh informacij so intrinzične, druge pa ekstrinzične, obojne 
pa so pomembne pri zaznavanju kakovosti izdelka (Mumel, 2001). 
Intrinzične lastnosti se nanašajo na fizične značilnosti izdelka, kot so barva, velikost, okus itd. 
Potrošniki uporabljajo fizične značilnosti za presojanje kakovosti, saj se radi odločajo o nakupu 
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(ali nenakupu) na osnovi 'racionalnih' ali 'objektivnih' meril. Velikokrat pa se zgodi, da fizične 
značilnosti, po katerih ocenjujejo kakovost izdelka, nimajo dejanske zveze s kakovostjo 
izdelka. Pomembno je tudi naše poznavanje ekstrinzičnih lastnosti izdelka, saj ko nimamo 
dovolj izkušenj z izdelkom, pogosto ocenjujemo kakovost na temelju dejavnikov, ki so zunaj 
samega izdelka. To so cena izdelka, imidž prodajalne ali imidž izdelovalca (Mumel, 2001).  
4.2 VRSTE LUKSUZNIH TRŽNIH ZNAMK 
 
Luksuzne tržne znamke razvrstimo v posamezne tipe glede na stopnjo luksuznosti, obseg 
poslovanja in zavedanje znamke med porabniki. 
1. Glede na stopnjo luksuznosti lahko tržne znamke razvrstimo v sledeče tipe (Heine 
2011):  
 VSTOPNE LUKSUZNE ZNAMKE: Te tržne znamke se uvrščajo tik nad 
premium tržne znamke in predstavljajo najnižjo raven luksuznih znamk. Velikokrat 
se jih niti ne prepoznava kot luksuzne znamke. Mednje spadata na primer Mercedes 
in Hugo Boss.  
 SREDNJE LUKSUZNE ZNAMKE: Te znamke so splošno znane kot luksuzne, 
vendar malo zaostajajo za tistimi res najbolj luksuznimi tržnimi znamkami. Primeri 
teh znamk so Dolce & Gabbana, Escada in Moschino. 
 TOP LUKSUZNE ZNAMKE: Te znamke so brez dvoma tiste, ki so prepoznane 
kot vodilne luksuzne znamke. Sem sodijo Armani, Cartier in Louis Vuitton. 
 ELITNE LUKSUZNE ZNAMKE: Kot nišne tržne znamke spadajo v sam vrh 
luksuznega segmenta. V svoji kategoriji določajo najvišjo stopnjo kakovosti in 
ekskluzivnosti.  
2. Razvrstitev luksuznih tržnih znamk glede na obseg poslovanja (Heine, 2011): 
 MIKRO TRŽNA ZNAMKA: Sem spadajo luksuzne znamke, ki imajo precej nizke 
prihodke. Ti segajo pod 10 milijonov evrov, zato tudi nimajo velikega števila 
zaposlenih. Primer takšnega podjetja je Julisis.  
 MAJHNE TRŽNE ZNAMKE: To so znamke, ki so specializirane na trgih z 
relativno majhnim obsegom poslovanja. Njihovi prihodki segajo tam od 10 do 100 
milijonov evrov. Primer takšnega podjetja je Robbe & Berking. 
 SREDNJE TRŽNE ZNAMKE: To so znamke s prihodki več kot 100 milijonov 
evrov. Kot primer lahko navedemo Poggenpohl.  
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 VELIKE TRŽNE ZNAMKE: Sem spadajo tržne znamke s prihodki, ki presegajo 
250 milijonov evrov. Takšnih znamk ni veliko. Primer takšnega podjetja je Escada.  
 VELIKI IGRALCI: Le nekaj tržnih znamk uvrščamo v to kategorijo – zvezde. 
Njihovi prihodki presegajo 1 milijardo evrov. Primer takšne znamke je Hugo Boss. 
 NAJVEČJI IGRALCI: Sem uvrščamo predvsem znamke avtomobilov, saj njihovi 
prihodki presegajo 5 milijard evrov. Primer je podjetje Mercedes. 
3. Zadnja razvrstitev je glede na zavedanje o tržni znamki med porabniki. Razvrstimo jih 
lahko na dva kriterija (Heine, 2011): 
 Tržne znamke, ki so namenjene poznavalcem, so predvsem specializirane za 
določeno tržno nišo. Narejene so predvsem za poznavalce in se niti ne osredotočajo 
na to, da bi bile splošno prepoznane med porabniki. Primer takšnega podjetja je 
francoski proizvajalec kovčkov Goyard.  
 Tržne znamke zvezde si želijo čim večjo prepoznavnost tudi med porabniki, ki ne 
predstavljajo njihove ciljne skupine. Glavni razlog, da porabniki kupujejo zvezde, 
je želja po tem, da drugim pokažejo status in premoženje. Pomembno je, da takšne 
luksuzne tržne znamke poznajo vsi, saj v nasprotnem primeru takšna znamka ne bo 
zadovoljila potrebe porabnika. Primer takšne znamke je Rolex. Tržne znamke 
zvezde lahko diferenciramo glede na stopnjo zavedanja o znamki, ki jo ima 
porabnik: 
- MAJHNE ZVEZDE: Želijo si velike prepoznavnosti, vendar so še vedno 
precej nepoznane. Primer takšne znamke je Asprey.  
- VELIKE ZVEZDE: Te tržne znamke so že dosegle visoko stopnjo zavedanja, 
ampak še vedno zaostajajo za globalnimi zvezdami. Primera takšnih znamk sta 
Fendi in Moschino. 
- GLOBALNE ZVEZDE: So dobro prepoznane v globalnem smislu. Sem 
spadajo Rolex, Louis Vuitton in Hugo Boss. 
4.3 PRIMER PRESTIŽNE TRŽNE ZNAMKE – GUCCI 
 
Gucci je prestižna znamka oblačil in modnih dodatkov, ki je bila ustanovljena leta 1921 v Italiji. 
Ustanovil jo je Guccio Gucci, kar ponazarja tudi logo znamke Gucci, in sicer dvojni G. Gucci 
je del skupine Kering, vodilne na področju oblačil in modnih dodatkov, ki ima v lasti portfelj 
močnih luksuznih in športnih znamk. Vpliven in inovativen Gucci prinaša v svet mode sodoben 
pogled. V novi viziji kreativnega direktorja Alessandra Micheleja je modna hiša ponovno 
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opredelila razkošje 21. stoletja. To ji je pomagalo in še dodatno okrepilo njen položaj ene izmed 
najbolj zaželenih prestižnih modnih hiš na svetu. Eklektični, sodobni in romantični izdelki 
Gucci predstavljajo vrhunec italijanske obrti in so nepremagljivi na področju kakovosti ter 
pozornosti do detajlov. Leta 2010 je modna hiša Gucci v svojo ponudbo polega oblačil za moške 
in ženske vključila tudi otroško linijo (Gucci, 2016).  
Ena izmed temeljnih vrednosti in osnov identitete družbe Gucci je tudi družbena odgovornost 
podjetja. Zavedajo se, da je filozofija 'trajnostne vrednosti' v osrčju njihovih politik upravljanja 
in njihovega korporativnega ravnanja, zato so se odločili v svoje poslovanje vključiti socialne, 
okolijske, etične in potrošniške zadeve. Njihov poslovni model je zasnovan tako, da svojim 
strankam zagotavljajo izdelke najvišje kakovosti, ki so narejeni v Italiji na družbeno odgovoren 
način (Gucci, 2016). 
Leta 2017 je skupina usnjenih izdelkov ustvarila 55 % globalnega prihodka družbe Gucci. 
Globalni prihodki Guccija so leta 2017 znašali približno 6,2 milijarde evrov. Globalna 
proizvodnja luksuznih izdelkov, ki vključuje pijače, modo, kozmetiko, dišave, ure, nakit in 
torbice, se že več let vzpenja navzgor. Leta 2013 je vrednost svetovnega trga luksuznih izdelkov 
znašala 212 milijard evrov, leta 2017 pa naj bi znašala približno 262 milijard evrov (Statista, 
2018). 
Slika 0.1: Globalni dohodkovni delež družbe Gucci od leta 2012 do leta 2017 po kategoriji izdelkov 
 
Vir: Statista (2018). 
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5 PRESTIŽNO NARAVNANI POTROŠNIKI  
 
Kdo je potrošnik? Poznamo več opredelitev. Ena izmed vsestransko uporabnih se glasi: 
''Potrošnik je oseba, ki ima možnosti (vire in sposobnosti) za nakup predmetov za uporabo, ki 
jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. družinske) potrebe.'' (Možina in 
drugi, 2002, str. 13) Vsakdo je lahko potrošnik, samo ne vedno enakih dobrin. 
Ko imamo opravka s prestižno potrošnjo, je samopodoba porabnika zelo pomembna. Vprašati 
se moramo, zakaj se posamezniki sploh odločajo za prestižno potrošnjo. V veliko primerih se 
zanjo odločajo, ker se jim zdi, da jim pri njih samih nekaj manjka, in zato, da bi se počutili 
bolje. Največji vpliv ima samopodoba pri tistih porabnikih, ki imajo nizko samozavest in ki se 
veliko ukvarjajo z mnenji drugih, zato se nam zdi, da so še posebej občutljiva skupina najstniki 
oz. mladostniki, ki so še v fazi iskanja lastne identitete.   
5.1 SAMOPODOBA POTROŠNIKA 
  
Tržne znamke imajo veliko vlogo v potrošnikovem vsakdanu. S pomočjo le-teh se posameznik 
izraža in razvija svojo samopodobo.  
Samopodoba je ena izmed osebnostnih dimenzij, o kateri je bilo opravljenih ogromno raziskav. 
Sam pojem samopodobe nam izraža našo oceno oz. mnenje, ki ga imamo o samem sebi. 
Pyszczynski je ugotovil, da ima samopodoba vpliv na to, kako se ljudje obnašajo, in služi kot 
motivacija za nekatera vedenja. Samopodoba pa lahko predstavlja tudi raven človekovih potreb. 
Ko bo imel posameznik nizko samozavest, se bo torej ukvarjal z aktivnostmi, ki mu bodo 
samozavest zvišale (Giovannini, 2015).  
Raziskava o prestižni potrošnji med mladimi, ki sta jo opravila Piacentini in Mailer (2004), 
pojasnjuje vedenje mladih pri njihovi odločitvi za nakup. Z raziskavo sta želela razumeti, kako 
določena luksuzna blagovna znamka, ki ima v družbi nekakšen višji status, vpliva na porabnika 
in njegovo nakupno odločitev. Ugotovila sta, da sta izbira in nakup prestižnih izdelkov pri 
mladih zelo povezana z njihovo samopodobo. Oblačila pa prav tako služijo načinu izražanja. 
Številni avtorji so namigovali, da prestižno potrošnjo motivira samonagrajevanje. Veliko 
potrošnikov, ki si privošči luksuzne znamke, naj ne bi bilo bogatih, ampak svoj skromen 
prihodek vseeno porabijo za luksuzne izdelke. Rezultati raziskave so pokazali, da porabniki 
stremijo h kvaliteti luksuznih izdelkov in k temu, da jim ti izdelki predstavljajo osebno 
zadovoljstvo. Razmerje med samozavestjo in osebnim zadovoljstvom je tesno povezano. Tako 
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je nakupovanje prestižnih dobrin za svoje lastno zadovoljstvo močna pot do zadovoljitve 
potrebe po izboljšanju samopodobe (Truong in McColl, 2011). 
5.2 ŽIVLJENJSKI STIL POTROŠNIKA 
 
Najpreprosteje lahko življenjski stil opredelimo kot način, kako posameznik (ali družina) živi. 
Je namreč funkcija posameznikovih značilnosti, ki jih je ta pridobil in oblikoval skozi socialne 
stike v svojem življenju. Nanj vplivajo številni dejavniki: vrednote, čustva, motivi, osebnost, 
referenčne skupine, socialni sloj, demografske značilnosti, kultura in družina (Mumel, 2001). 
Mumel pravi, da se porabniki le redko zavedajo vpliva, ki ga ima življenjski stil na njihove 
nakupne odločitve. Ta vpliv je posrednejši in bolj prefinjen (Možina, 2002).  
Kot prvo – oblačila delujejo kot signali, da je posameznik podoben drugim, ki nosijo enaka oz. 
podobna oblačila, kar je pomembno pri spoznavanju novih ljudi. Ne moremo reči, da si 
izbiramo prijatelje glede na to, kaj imajo oblečeno, zagotovo pa lahko trdimo, da ljudje s 
podobnimi interesi in življenjskim stilom tvorijo poznanstvene vezi. Na primer tisti, ki 
poslušajo glasbeno zvrst rock, se tudi oblačijo na določen način in se med seboj družijo. V tem 
primeru mladi uporabljajo oblačila za identifikacijo tistih, ki imajo morda z njimi kaj skupnega 
(Piacentini in Mailer, 2004). 
Uporabo oblačil za označevanje bogastva lahko zasledimo predvsem na zasebnih šolah, kar 
pravzaprav sploh ni presenetljivo, saj takšne šole obiskujejo otroci premožnejših družin. 
Oblačila uporabljajo za tekmovanje v družbi, kjer je pomembno, da si prvi z neko elitno 
znamko. Ne glede na to, ali je stvar, ki jo nosiš, udobna ali ne, važno je, da jo imaš. Situacija je 
nekoliko drugačna v javnih šolah, kjer se šolajo otroci nižjega in srednjega razreda. Tu se 
oblačila uporabljajo za 'vzdrževanje z drugimi'. Oblačila priznanih znamk nakupujejo, zato da 
ne bi zgledali revni. Zavedajo se simboličnega pomena oblačil in, ker niso pripravljeni zapraviti 
celega premoženja za najbolj luksuzne znamke, se raje poslužujejo alternativnih znamk, ki 







6.1 SIMBOLNA POTROŠNJA 
 
Potrošnjo v sodobni družbi obravnavamo kot družbeno-kulturni proces. To ima velik vpliv na 
način, na katerega si posameznik gradi svoje mesto v družbi. Potrošnja ima zaradi tega 
pomembno vlogo pri gradnji posameznikove družbene identitete in njegovem umeščanju v 
družbo. 
Simbolna potrošnja je nakup dobrin ali uporaba storitev, za katere posameznik verjame, da bodo 
zgradile, potrdile in prenašale njegovo lastno identiteto. Ena izmed možnost, kako definirati 
simbolno potrošnjo, je ta, da se osredotočimo na to, da je potrošnikova identiteta izražena z 
njegovo izbiro znamke, ki posreduje neko določeno sporočilo. Tržna znamka je tako simbolni 
vir, ki ga potrošnik uporabi za dokazovanje svoje samopodobe, življenjskega stila in socialnega 
statusa (Tangsupwattana in Liu, 2018). 
Kim in Jang se strinjata, da so pri  mladih potrošnikih simbolni vidiki potrošnje, kot na primer 
obiskovanje elitnih restavracij in kavarn, pomemben motivacijski dejavnik. Veliko število 
vidnih izdelkov postaja vse bolj subtilnih njihovim simbolnim pomenom. Kim in Jang sta 
ugotovila, da so mladi vedno bolj nagnjeni k sprejemanju vidnih izdelkov kot simbolne nuje, 
ki lahko prenaša sliko njihovih sanjskih življenjskih stilov (Tangsupwattana in Liu, 2018). 
Posamezniki uporabljajo potrošniške dobrine na različne načine. Kot prvo jih uporabljajo kot 
materiale, s katerimi ustvarjajo, negujejo in razvijajo svojo identiteto. Tako je simbolni pomen 
prikazan z izražanjem svoje samopodobe in povezanosti z družbo. Nedavna raziskava o 
samopodobi se je osredotočala na dejstvo, da potrošnik razvije zavedanje o tem, kdo je, čez čas, 
skozi dolg in neprekinjen proces samopregledovanja in opazovanja (Piacentini in Mailer, 2004). 
Uporaba blaga kot simbolov za komuniciranje z drugimi potrošniki je povezana z uporabo blaga 
pri razvoju lastne identitete. Dokazano je, da posamezniki prek potrošnje izkazujejo svoja 
sporočila drugim potrošnikom in istočasno dekodirajo sporočila drugih. Uspešnost tega procesa 
je odvisna od znanja in poznavanja kod, ki ga ima vsak posameznik (Piacentini in Mailer, 2004). 
6.2 PRESTIŽNA POTROŠNJA 
 
Prestižna potrošnja je slog porabe, od katerega ljudje pričakujejo določene prednosti. Z 
vključitvijo v razkošno potrošnjo lahko posameznik pridobi socialne prednosti v primeru, da 
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sledi potrošniškim vzorcem družbenega razreda, katerega del želi postati. Čeprav je prehajanje 
iz enega družbenega razreda v drugega dandanes postalo enostavnejše, ne smemo ignorirati 
želje, ki nastaja za te prehode. Današnja družba je postala 'družba brez razredov', ki 
posameznike spodbuja, da se ukvarjajo s prestižno potrošnjo. Z drugimi besedami lahko 
povemo, da potrošniško razkošje ni več mišljeno kot potrošniška praksa, ki spada v določen 
družbeni razred. Lahko bi torej rekli, da lažji kot postajajo prehodi med družbenimi razredi, 
večja je možnost, da bo potrošnja prestižnih izdelkov ocenjena kot privlačna (Dogan, Ozkara 
in Dogan, 2018). 
Zadnje raziskave o prestižni potrošnji so pokazale, da so ljudje z zmernimi dohodki nagnjeni k 
nakupovanju vidnih dobrin, s katerimi si povečujejo svojo vrednost in pridobivajo na 
družbenem statusu. Tako imenovan Veblenov efekt govori o tem, da so ljudje pripravljeni 
plačati premium ceno za funkcionalno enakovreden izdelek, ki ga vidijo kot prestižnejšega 
(Truong in McColl, 2011).  
Globalna rast je zaradi razpoložljivega dohodka omogočila tudi srednjemu in nižjemu 
družbenemu razredu potrošnikov, da si prizadevajo za način življenja resnično bogatih in tako 
postanejo tudi sami občasni odjemalci luksuznih dobrin (Truong in McColl, 2011). 
Težnja po prestižni potrošnji se ocenjuje kot večdimenzionalni konstrukt. Prestižno potrošnjo 
lahko tako razdelimo na več dimenzij oz. oddelkov: 
Prva dimenzija je edinstvenost. Ljudje tržne znamke uporabljajo zato, da oblikujejo sami sebe. 
Luksuzne znamke posameznikom zagotavljajo posebne ugodnosti v smislu izražanje idealnega 
sebe. Ena izmed posebnih ugodnosti, ki nam jih prestižne znamke omogočajo, je občutek, da 
smo edinstveni. Zdi se, da je edinstvenost ena izmed vrednot, ki je potrošniku na voljo prek 
luksuznih izdelkov. Prav zato pa so luksuzni izdelki oblikovani s poudarkom na popolnosti. 
Druga dimenzija je visoka cena. Luksuzni izdelki in storitve so relativno dražji od osnovnih 
proizvodov in storitev. Glavni razlog za razliko v ceni je, da so prestižni izdelki zasnovani s 
poudarkom na popolnosti, in ne na dostopnosti. Znano je tudi, da ljudje plačujejo višje cene za 
luksuzne znamke, ki ponujajo prestiž, zato da naredijo vtis na ljudi okoli sebe. Po drugi strani 
pa je mogoče sklepati tudi, da bi morali biti luksuzni izdelki dragi, ker imajo posamezniki z 
višjimi dohodki visoko težnjo po nakupu luksuznih izdelkov in storitev. Naslednja dimenzija 
zajema simbolni pomen. V današnjem sodobnem svetu se izdelki in storitve sklicujejo na 
simbolne pomene raje kot na fizične podrobnosti. Lahko trdimo, da luksuzni izdelki in storitve 
nosijo več simbolnih pomenov kot osnovni izdelki in storitve, zato je izvor potrošnje luksuza 
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nasičen v smislu simbolnega pomena. Posameznik lahko izrazi svoj idealni jaz skozi proces 
razkošja. Luksuzne izdelke lahko povežemo tudi s simbolom osebne družbene identitete. Četrta 
dimenzija zajema samosvojo željo. Razkošje ne vključuje pojma nujnosti. Vključevanje v 
razkošno potrošnjo ni nujno življenjskega pomena za družbene razrede v družbi. Znano je, da 
so luksuzni izdelki kupljeni za zadovoljitev simboličnega 'apetita', in ne za zadovoljevanje 
osnovnih potreb. Peta in zadnja dimenzija pa zajema pripadnost izključni manjšini. Prestižne 
znamke naj bi pripadale zgolj elitnejši manjšini. Ampak te znamke ne pokrivajo le najvišjega 
družbenega razreda. Pojavila se je tako imenovana demokratizacija luksuza, poleg tega pa je 
prestižna potrošnja še vedno najpomembnejša strategija, ki je del izključne manjšine (Dogan in 
drugi, 2018). 
6.3 RAZKAZOVALNA POTROŠNJA 
 
Diferenciacija potrošnje se je začela že pred pojavom t. i. finančne moči. Najdemo jo namreč 
že v začetni fazi roparske kulture, nekateri pa so mnenja, da se je primitivna diferenciacija 
pričela že prej. Po obrednem značaju je podobna sodobni diferenciaciji, za razliko od te pa ne 
temelji na razlikovanju glede na nakopičeno bogastvo. Potrošnjo kot sredstvo za razkazovanje 
bogastva lahko razumemo kot posledico družbenega razvoja (Veblen, 1998). 
Neproduktivna potrošnja dobrin je predstavljena kot častna. Kot prvo je znak junaštva in 
predpostavka človeškega dostojanstva. In kot drugo, častna je sama po sebi, predvsem kot 
potrošnja bolj zaželenih stvari. Potrošnja izbrane hrane in redkih luksuznih predmetov postane 
nedostopna za otroke in ženske ter za razred moških sužnjev, v kolikor ti obstajajo. Luksuzni 
predmeti in predmeti, ki predstavljajo udobje avtomatsko pripadajo brezdelnemu razredu 
(Veblen, 1998). 
Potrošnja dragocenih dobrin je pogoj za ugled brezdelnega človeka, ampak samo nakopičeno 
bogastvo ni dovolj za razkazovanje bogastva. To doseže s podarjanjem dragocenih daril in 
prirejanjem dragih zabav za prijatelje in druge tekmece. Zabave in družbene prireditve 
brezdelnega razreda tako služijo vzbujanju zavidanja, čeprav so na prvi pogled nezavidljive 
(Veblen, 1998).  
Raziskava o naraščanju razkazovalnega brezdelja in potrošnje je pokazala, da korist brezdelja 
in potrošnje, ki sta potrebni za ugled, temelji na zapravljanju, ki je skupno obema. Pri brezdelju 
gre za zapravljanje časa in napora, pri potrošnji pa za zapravljanje dobrin. Obema primeroma 
pa je skupna metoda razkazovanja (Veblen, 1998). 
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Prevzemanje standardov višjih slojev se je kmalu pojavilo tudi med nižjimi sloji. Veblen 
takšnemu prevzemanju pravi 'kapljanje okusov navzdol'. Pri tem so pripadniki nižjih družbenih 
slojev prevzemali okuse višjih slojev, zavračati pa so začeli okuse tistega sloja, ki je bil pod 
njimi. Ko so se višji sloji tega zavedali, so začeli opuščati trenutne označevalce statusa in so se 
začeli posluževati novih, stare pa so prepuščali nižjim slojem (Luthar, 1998). 
Kasneje so se v družbi pojavile kritike v povezavi z Veblenovo teorijo, saj v družbi ne obstaja 
samo ena vrsta okusa, kateri sledijo vsi sloji. Poleg ''kapljanja navzdol'' se je kasneje pojavil 




7 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE IN HIPOTEZE 
 
Raziskovalca Piacentini in Mailer (2004) pojasnjujeta vedenje mladih pri njihovi nakupni 
odločitvi. S pomočjo raziskave, ki sta jo opravila, sta želela razumeti, kako prestižna znamka, 
ki ima v družbi višji status, vpliva na porabnika. Ugotovila sta, da sta izbira in nakup prestižnih 
izdelkov pri mladih zelo povezana z njihovo samopodobo. Ker me je zanimalo, ali prestižne 
znamke res vplivajo na samozavest oz. samopodobo pri mladih, sem oblikovala sledeče 
raziskovalno vprašanje: ''Ali se mladi počutijo bolj samozavestne in sprejete v družbi, če imajo 
v svoji garderobni omari nekaj kosov oblačil prestižnih tržnih znamk?''  
Iz raziskovalnega vprašanja sem nato razvila sledeči hipotezi: 
H1: Mladi, ki kupujejo prestižne tržne znamke oblačil, se počutijo bolj zadovoljni sami s seboj 
in imajo posledično boljšo samopodobo. 
H2: Mladi potrošniki kupujejo oblačila prestižnih tržnih znamk zato, ker se jim zdijo zaradi 
višje cene bolj kakovostna. 
Z analizo rezultatov sem kot prvo želela opredeliti pojem prestiža oz. luksuza. Kar se za nekoga 
zdi prestižen izdelek, je namreč za nekoga drugega lahko nekaj povsem običajnega. Zato sem 
preverila tudi, katere izmed tržnih znamk mladi uvrščajo med prestižne. Osredotočila sem se 
predvsem na mlade potrošnike, ki kupujejo luksuzne tržne znamke oblačil ali modnih dodatkov 






Empirični del diplomskega dela temelji na kvantitativni metodi raziskovanja, in sicer na 
anketnem vprašalniku, s pomočjo katerega sem dobila vpogled v razmišljanje mladih o pojmu 
prestižnosti in o njihovi nameri kupovanja prestižnih tržnih znamk. 
Anketni vprašalnik je bil oblikovan na spletnem orodju za raziskovanje 1ka (www.1ka.si). 
Vprašalnik je bil aktiven en teden, in sicer med 23. 7. 2018 in 30. 7. 2018. Anketirani so bili k 
sodelovanju povabljeni prek družbenega omrežja Facebook, in sicer preko zasebnega sporočila 
oz. deljenja spletne povezave v skupinah. Na anketni vprašalnik je kliknilo kar 633 
posameznikov, samega reševanja pa se jih je lotilo 146. Ker niso vsi dokončali reševanja, je 
bilo ustreznih vprašalnikov 119. Od tega sem izločila še 17 respondentov, ki niso ustrezali 
zastavljenim kriterijem raziskovanja. Tako je vzorec za analizo znašal 102 posameznika. 
Ker sem želela preveriti, ali prestižne znamke oblačil vplivajo na samopodobo mladih, sem 
anketirala tako tiste, ki le-te imajo, kot tudi tiste, ki jih ne kupujejo. Med 102 anketiranimi je 
42 takih, ki prestižnih tržnih znamk oblačil nimajo, in 60 takih, ki jih imajo. Tako sem lahko 
raziskala, ali obstajajo razlike v samopodobi med tistimi, ki kupujejo prestižne znamke, in med 
tistimi, ki jih ne. 
Vprašalnik je bil sestavljen iz 16 vprašanj. Na začetku sem z odprtim vprašanjem preverjala, 
kaj mladi razumejo pod pojmom prestiž ter katere so tiste prestižne tržne znamke oblačil, ki jim 
prve padejo na misel. Kasneje sem uporabila petstopenjsko mersko lestvico, s katero sem 
preverila razloge za nakup prestižnih oblačil ter njihova stališča o prestižnih tržnih znamkah. 
Uporabila sem tudi vprašalnik o samopodobi s štiristopenjsko lestvico, ki sem ga povzela po 
Rosenbergu. Na koncu pa sem pri demografskih vprašanjih uporabila vprašanja zaprtega tipa. 
8.1 OPIS VZORCA 
 
Ker sem želela preverjati predvsem mlade potrošnike, na njih namreč tržne znamke še najbolj 
vplivajo, sem se osredotočila za ciljno skupino ljudi v starosti od 18 do 35 let. Vzorec je zajemal 
102 posameznika. Uporabila sem neverjetnostni vzorec, ki pa je bil subjektiven, saj sem anketo 
poslala tistim, ki so se mi zdeli ustrezni za pridobivanje informacij. V anketi je sodelovalo 35 





9 PREDSTAVITEV REZULTATOV 
 
9.1 DOJEMANJE PRESTIŽA IN PRIKLIC PRESTIŽNE ZNAMKE 
 
S svojo raziskavo sem najprej želela ugotoviti, kaj si mladi potrošniki pod besedo 'prestiž' sploh 
predstavljajo, zato sem anketirancem takoj na začetku postavila vprašanje, kaj za njih 
predstavlja beseda prestiž, na katerega so odgovorili v besedi ali dveh. 
Slika 9.1: Prva asociacija na besedo ''prestiž'' 
 
Rezultati na sliki 9.1 prikazujejo, da večina anketirancev ob besedi prestiž najprej pomisli na 
denar. Temu sledi povezava prestiža z bogastvom. Na tretjem mestu omenjenih asociacij pa se 
nahaja luksuz. 
Drugo vprašanje se je nanašalo na priklic tržne znamke oblačil ali modnih dodatkov, ki pride 
anketirancem najprej na misel, ko pomislijo na prestižne tržne znamke.  
















Slika 9.2: Prestižna tržna znamka, ki prva pride na misel 
 
Rezultati raziskave, predstavljeni na sliki 9.2, nam kažejo, da je po mnenju anketirancev na 
prvem mestu prestižnih tržnih znamk oblačil italijanska modna znamka Gucci. Sledi ji prestižna 
tržna znamka Armani, na tretjem mestu pa se po mnenju anketirancev nahaja D&G.  
9.2 VPLIV PRESTIŽNIH ZNAMK NA SAMOPODOBO 
 
V nadaljevanju raziskave me je zanimalo, ali prestižne tržne znamke vplivajo na samopodobo 
mladih. V anketo sem vključila Rosenbergov vprašalnik o samopodobi, ki mi je omogočil 
vpogled v samovrednotenje posameznikov. S pomočjo Hi-kvadrat preizkusa sem primerjala 
dve spremenljivki, in sicer neodvisno in odvisno spremenljivko. Da bi lahko opazila razliko v 
samopodobi, sem preverjala, kakšno samopodobo imajo tisti, ki prestižne znamke imajo, in 












Tabela 9.1: Korelacija med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter njihovim zadovoljstvom 
s seboj 
 
Vrednost Kullbackovega 21. preizkusa ni statistično pomembna (21 = 3,788, g = 3, α = 0,285). 
Ničelno hipotezo obdržimo. V vzorcu se med tistimi, ki prestižne znamke imajo, in med tistimi, 
ki jih nimajo, niso pojavile statistično pomembne razlike glede na zadovoljstvo s samim seboj.  
Podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico, za vzorec pa lahko povemo, da so na 
trditev ''na splošno sem zadovoljen/-a sam/-a s seboj'' v večini (tako tisti, ki imajo oblačila 
prestižnih tržnih znamk, kot tisti, ki le-teh nimajo) odgovorili, da se z dano trditvijo strinjajo 
oz. močno strinjajo. V tabeli 9.1 lahko vidimo, da je 60 % tistih, ki prestižne znamke imajo, 
odgovorilo, da se s trditvijo strinjajo, 35 % anketirancev pa se s trditvijo močno strinja. Tisti, 
ki prestižnih znamk nimajo, pa so odgovorili, da se s trditvijo strinjajo (52,4 %) oz. da se močno 
strinjajo (31 %). V obeh skupinah se je pojavilo nekaj posameznikov, ki sami s seboj niso 
zadovoljni. Za nekaj odstotkov je bilo nestrinjanje večje pri tistih, ki prestižnih znamk nimajo. 





Vrednost Kullbackovega 21. preizkusa ni statistično pomembna (21 = 2,521, g = 3, α = 0,472). 
Ničelno hipotezo obdržimo. V vzorcu se med tistimi, ki prestižne znamke imajo, in med tistimi, 
ki jih nimajo, niso pojavile statistično pomembne razlike glede ocene dobrih lastnosti, ki jih 
imajo.  
Podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico, za vzorec pa lahko povemo, da so na 
trditev ''čutim, da imam številne dobre lastnosti'' v večini odgovorili s strinjanjem tako tisti, ki 
prestižne tržne znamke imajo, kot tudi tisti, ki jih nimajo. V tabeli 9.2 vidimo, da so imetniki 
prestižnih znamk odgovorili s strinjanjem (65,7 %) ter močnim strinjanjem (38,3 %) s trditvijo. 
Tisti, ki prestižnih znamk nimajo, pa so odgovorili, da se s trditvijo strinjajo (61,9 %) ali močno 
strinjajo (33,3 %). Tudi pri tej trditvi ni bili veliko posameznikov, ki se z dano trditvijo ne 
strinjajo.  
Tabela 9.3 Korelacija med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter stvarmi, na katere so 
ponosni 
 
Vrednost Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti ni statistično pomembna (2 = 1,106, g = 
3, α = 0,776). Ničelno hipotezo obdržimo. V vzorcu se med tistimi, ki prestižne tržne znamke 
imajo, in med tistimi, ki jih nimajo, niso pojavile statistično pomembne razlike glede ocene 
občutka, da ni veliko stvari, na katere so lahko ponosni.  
Podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico, za vzorec pa lahko povemo, da je na 
trditev ''občutek imam, da ni veliko stvari, na katere sem lahko ponosen/-a'' večina anketirancev 
odgovorila z nestrinjanjem oz. močnim nestrinjanjem. Lastniki prestižnih znamk so odgovorili 
z nestrinjanjem (58,3 %) in močnim nestrinjanjem (21,7 %), kar lahko vidimo v tabeli 9.3. Tisti, 
ki prestižnih znamk ne kupujejo, pa so na trditev odgovorili z nestrinjanjem (57,1 %) in močnim 
nestrinjanjem (16,7 %). Nekaj posameznikov z obeh strani se je s trditvijo strinjalo oz. močno 
strinjalo, več je bilo le-teh na strani tistih, ki prestižnih znamk nimajo.  
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Tabela 9.4: Korelacija med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter o vrednotenju samih sebe 
 
Vrednost Kullbackovega 21. preizkusa ni statistično pomembna (21 = 1,403, g = 3, α = 0,705). 
Ničelno hipotezo obdržimo. V vzorcu se med tistimi, ki prestižne znamke imajo, in med tistimi, 
ki jih nimajo, niso pojavile statistično pomembne razlike glede občutka, da so vredni vsaj toliko 
kot ostali.  
Podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico, za vzorec pa lahko povemo, da so na 
trditev ''čutim, da sem kot človek vreden/-a vsaj toliko kot ostali'' tako imetniki prestižnih 
znamk kot tisti, ki jih nimajo, odgovorili z visoko stopnjo strinjanja. V tabeli 9.4 lahko vidimo, 
da je 45 % tistih, ki prestižne tržne znamke ima, na trditev odgovorilo s strinjanjem, 50 % pa z 
močnim strinjanjem. Pri skupini anketirancev, ki prestižnih znamk nimajo, pa so posamezniki 
odgovorili s strinjanjem (50 %) in močnim strinjanjem (40,5 %). Tako kot pri vseh trditvah do 
sedaj, se nekaj posameznikov na obeh straneh s trditvijo ni strinjalo, ampak večjih odstopanj tu 
ni bilo. 





Vrednost Kullbackovega 21. preizkusa ni statistično pomembna (21 = 1,703, g = 3, α = 0,636). 
Ničelno hipotezo obdržimo. V vzorcu se med tistimi, ki prestižne tržne znamke imajo, in tistimi, 
ki jih nimajo, niso pojavile statistično pomembne razlike glede želje, da bi imeli več spoštovanja 
do sebe.  
Podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico, za vzorec pa lahko povemo, da je pri 
trditvi ''želim si, da bi imel/-a več spoštovanja do sebe'' prišlo do nekoliko večjega odstopanja. 
V tabeli 9.5 vidimo, da je 38,3 % tistih, ki prestižne znamke ima, na trditev odgovorilo z 
nestrinjanjem in so mnenja, da imajo dovolj spoštovanja do samih sebe. S trditvijo se močno 
nestrinja samo 10 % tistih, ki prestižne znamke imajo. Skoraj polovica, in sicer 43,3 %, se s 
trditvijo strinja, torej si želijo več samospoštovanja. Pri tistih, ki prestižnih tržnih znamk nimajo, 
se jih 45,2 % ne strinja s trditvijo, torej so s količino spoštovanjem do samih sebe zadovoljni. 
Prav tako pa se jih 45,2 % strinja s trditvijo, da bi si želeli več samospoštovanja.  
Če na koncu povzamem ugotovitve posameznih trditev, lahko ugotovimo, da imajo mladi 
posamezniki, ki so sodelovali v anketi, dobro mnenje o sebi, tako tisti, ki prestižne znamke 
imajo, kot tisti, ki jih nimajo. Razlike lahko opazimo pri stopnji strinjanja oz. nestrinjanja. 
Imetniki prestižnih tržnih znamk oblačil so pokazali močnejšo stopnjo strinjanja oz. 
nestrinjanja, odvisno do trditve, saj so v večjem številu označevali odgovor ''močno se strinjam'' 
oz. ''močno se ne strinjam''. Nasprotno pa so tisti, ki prestižnih tržnih znamk nimajo, v večini 
odgovarjali z bolj ne tako skrajnima odgovoroma ''se strinjam'' oz. ''se ne strinjam''. Za vzorec 
lahko trdimo, da so tisti, ki imajo prestižne tržne znamke, nekoliko bolj prepričani vase in imajo 
boljše mnenje o samem sebi, kot pa tisti, ki prestižnih tržnih znamk oblačil nimajo. 
Na koncu sem vprašalnik o samopodobi vrednotila kot celoto. Za vsakega posameznika sem 
seštela točke posameznih odgovorov in ugotovila, da so razlike v samopodobi imetnikov 
prestižnih znamk in tistih, ki jih nimajo, zelo majhne.   
Vrednost Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti ni statistično pomembna (2 = 0,667, g = 
2, α = 0,716). Ničelno hipotezo obdržimo. V vzorcu se med tistimi, ki prestižne tržne znamke 
imajo, in med tistimi, ki jih nimajo, niso pojavile statistično pomembne razlike glede 
posameznikove samopodobe. Podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico, za vzorec 
pa lahko povemo, da imajo v večini tako tisti, ki prestižne znamke imajo, kot tisti, ki jih nimajo, 




9.3 STALIŠČA DO PRESTIŽNIH TRŽNIH ZNAMK 
 
Pri anketirancih sem v nadaljevanju preverila njihova osebna stališča do prestižnih tržnih 
znamk. Odnos, ki ga ima posameznik do tržne znamke, namreč odraža njegovo razmišljanje o 
njej ter čustva, ki mu jih določena znamka vzbuja. Anketirancem sem postavila štiri trditve o 
prestižni znamki in s tem merila njihovo strinjanje oz. nestrinjanje. Upoštevala sem tako tiste, 
ki prestižne tržne znamke imajo, kot tudi tiste, ki jih nimajo. V tabeli 9.6 lahko vidimo 
povprečja danih odgovorov. Anketiranci so se najbolj strinjali s trditvijo ''prestižna znamka je 
draga znamka'', saj trditev dosega povprečje 4,03 na lestvici od 1 do 5. Ocena 1 pomeni 
popolnoma ne drži, ocena 5 pa popolnoma drži. Največje nestrinjanje se je pojavilo pri trditvi, 
da si prestižno znamko lahko privošči že vsak (povprečje 2,26), kar še dodatno potrdi prejšnjo 
trditev, da anketiranci prestižne znamke vrednotijo kot drage. Trditev, da je prestižna znamka 
tudi kakovostna znamka, je dosegla povprečje 3,32, kar predstavlja sredino in rahlo 
neodločenost anketiranih o kakovosti prestižnih tržnih znamk.  
Tabela 9.6: Povprečje mnenj o prestižnih tržnih znamkah 
 
9.4 RAZLOGI ZA NAKUP PRESTIŽNIH TRŽNIH ZNAMK 
 
Pri prejšnjem vprašanju sem preverjala splošna stališča do prestižnih tržnih znamk, upoštevajoč 
vsakega izmed 102 anketirancev. Pri sledečem vprašanju pa sem se osredotočila na zgolj tistih 
60 anketirancev, ki prestižne tržne znamke kupujejo. Zanimali so me razlogi, zakaj se odločijo 
za nakup prestižnih znamk. 
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Tabela 9.7: Odstotek nakupov prestižnih znamk zaradi kakovosti 
 
V tabeli 9.7 vidimo, da je na trditev, da prestižne znamke oblačil kupujejo zaradi odlične 
kakovosti, večina anketiranih odgovorila s strinjanjem. Več kot polovica, in sicer 61,6 % 
anketiranih se je s trditvijo strinjala (53,3 % jih je odgovorilo, da trditev v glavnem drži, ter 8,3 
% da le-ta popolnoma drži). 20 % udeležencev je ostalo neopredeljenih, 18,4 % pa prestižnih 
tržnih znamk ne kupuje zaradi njihove dobre kakovosti. 
Tabela 9.8: Odstotek nakupov prestižnih znamk zaradi boljšega izgleda 
 
Na trditev, da prestižne tržne znamke kupujejo zaradi tega, da bolje izgledajo, je največji delež 
udeležencev odgovoril z neopredeljenim odgovorom (niti ne drži, niti drži), in sicer 31,7 %. S 
trditvijo se je strinjalo 35 % anketirancev (30 % odgovor v glavnem drži ter 5 % popolnoma 
drži). V tabeli 9.8 vidimo, da 33, 3 % anketiranih prestižnih tržnih znamk oblačil ne kupuje 
zaradi boljšega izgleda. Odgovori so precej enakomerno porazdeljeni, zato ne moremo povsem 
jasno opredeliti, ali mladi kupujejo prestižne znamke zaradi boljšega izgleda. Odvisno je od 
posameznika do posameznika. 
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Tabela 9.9: Odstotek nakupov prestižnih znamk zaradi občutka več vrednosti  
 
Na zadnjo trditev, da oblačila prestižnih tržnih znamk kupujejo zato, ker jim ta dajejo občutek 
večvrednosti, je večina anketirancev odgovorila z nestrinjanjem, in sicer 63,4 % (26,7 % v 
glavnem ne drži ter 36,7 % sploh ne drži), kar lahko vidimo tudi v tabeli 9.9. S strinjanjem je 
odgovorilo 11, 6 % udeležencev, preostalih 25 % je ostalo neopredeljenih. Sklepamo lahko, da 
večina anketiranih prestižnih tržnih znamk ne kupuje zaradi občutka, da so nekaj več kot ostali 
ljudje, zgolj zato, ker si lahko privoščijo dražja oblačila. 
Nato sem analizo opravila še na vseh 102 posameznikih in ugotovila, da imajo tisti, ki imajo 
prestižne znamke, in tisti, ki jih nimajo, različne razloge za nakup prestižnih znamk. Tako je 
vrednost  Hi-kvadrat preizkusa hipoteze neodvisnosti statistično pomembna (2 = 28,091, g = 
2, α = 0,000). Ničelno hipotezo zavrnemo in s tveganjem, manjšim od 0,1 %, trdimo, da bi se 
tudi v osnovni množici med imetniki prestižnih tržnih znamk in tistimi, ki jih nimajo, pojavile 
razlike v razlogih za nakup prestižnih znamk. 
Tabela 9.10: Korelacija med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter nakupom zaradi kakovosti 
 
Vrednost Kullbackovega 21. preizkusa je statistično pomembna (21 = 31,632, g = 4, α = 0,000). 
Ničelno hipotezo zavrnemo in s tveganjem, manjšim od  0,1 %, trdimo, da bi se tudi v osnovni 
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množici med imetniki prestižnih tržnih znamk in tistimi, ki jih nimajo, pojavile razlike v 
odločitvi za nakup zaradi dobre kakovosti.  
Tudi v osnovni množici bi se za nakup zaradi dobre kakovosti odločilo več imetnikov prestižnih 




V diplomskem delu sem se ukvarjala z osrednjim vprašanjem, ali se mladi počutijo bolj 
samozavestne in sprejete v družbi, če nosijo prestižne znamke oblačil, na kar sem neposredno 
navezala prvo hipotezo: ''Mladi, ki kupujejo prestižne tržne znamke oblačil, se počutijo bolj 
zadovoljni sami s seboj in imajo posledično boljšo samopodobo.'' Po besedah Piacentinija in 
Mailerja (2004) bo to držalo, saj sta mnenja, da mladi uporabljajo materialne dobrine z 
namenom razvijanja svoje identitete. Tako skozi simbole, v tem primeru prestižne tržne 
znamke, izražajo svojo samopodobo in povezanost z družbo okoli sebe. Med osebnim 
zadovoljstvom in samozavestjo obstaja močna povezava. Troung in McColl (2011) trdita, da je 
nakupovanje prestižnih oblačil, ki nam predstavljajo osebno zadovoljstvo, odlična poteza, ki 
nam zadovolji potrebo po izboljšanju samopodobe. Skozi lastno raziskavo, ki sem jo opravila, 
pa hipotezo zavrnemo, saj podatkov ne moremo posplošiti na osnovno množico. Razlike med 
odgovori imetnikov prestižnih tržnih znamk in tistih, ki jih nimajo, so bile statistično 
nepomembne. Za vzorec pa vseeno lahko povemo, da so tako imetniki prestižnih znamk kot 
tudi tisti, ki jih nimajo, v večini imeli dobro samopodobo. Presenetilo me je, da so se pojavile 
tako majhne razlike med tistimi, ki prestižne znamke imajo, in med tistimi, ki jih nimajo.   
Drugo hipotezo: ''Potrošniki kupujejo oblačila prestižne tržne znamke zato, ker se jim zdijo 
zaradi višje cene bolj kakovostna.'' potrdimo. Po opravljeni lastni raziskavi lahko trdim, da se 
mladi potrošniki v večini odločajo za nakup prestižnih tržnih znamk oblačil in modnih dodatkov 
zaradi njihove dobre kakovosti, ne glede na ceno izdelka, saj se je za nakup zaradi kakovosti 
odločilo kar 61,6 % anketiranih. Tudi raziskave, ki so jih opravili strokovnjaki, stremijo k 
enakim rezultatom. Rezultati raziskave, ki sta jo opravila Piacentini in Mailer, so pokazali, da 
porabniki stremijo h kvaliteti luksuznih izdelkov. Kvaliteta izdelkov tako igra pomembno vlogo 
pri odločitvi za nakup. Mumel (2001) je opozoril na dvoje informacij, ki jih povežemo z 
izdelkom in njegovo kakovostjo. Prve so značilnosti, ki se nanašajo na fizične lastnosti izdelka, 
druge pa so lastnosti, ki so zunaj samega izdelka, kot npr. cena.  
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V svojem diplomskem delu sem se soočala z vprašanjem, ali prestižne tržne znamke vplivajo 
na samopodobo potrošnikov. S pomočjo že obstoječe literature sem prišla do ugotovitve, da 
prestižne znamke vplivajo na samopodobo, predvsem na mlade, ki še iščejo sami sebe in so v 
fazi iskanja lastne identitete. Z lastno raziskavo pa sem prvo hipotezo, ki se navezuje na vpliv 
prestižnih tržnih znamk na samopodobo, ovrgla. Na to, da so se pojavile premajhne razlike med 
tistimi, ki prestižne znamke imajo, in med tistimi, ki jih nimajo, je lahko vplivalo več faktorjev. 
Obstaja možnost neiskrenega odgovarjanja, saj so bili nekateri odgovori nesmiselni. Vzorec, 
vzet za raziskavo, je vseboval 102 posameznika, bolje pa bi bilo, če bi bilo večje število 
udeležencev. Če želimo preverjati vpliv prestižnih znamk na mlade potrošnike, bi v prihodnje 
morali v raziskavo vključiti tudi mlajše od 18 let, mogoče bi se potem pokazala večja 
odstopanja. Anketni vprašalnik je bil odprt en teden, če pa bi bil več časa, bi lahko zbrala večji 
vzorec in posledično bi se mogoče pojavile večje razlike med obema poloma. Poleg anketnega 
vprašalnika bi za nadaljnje raziskave priporočala, da se opravi še dodatne poglobljene 
intervjuje, kjer lahko dobimo natančnejše odgovore. Za nadaljnje raziskovanje bi priporočila, 
da se nameni večjo pozornost neiskrenosti odgovorov, saj se velikokrat zgodi, da se 
anketirancem ne ljubi dokončati reševanja in zato klikajo npr. samo srednje vrednosti. 
Predvsem pa se mi zdi pomembno, da zberejo večji vzorec od tistega v moji raziskavi.  
Svoje diplomsko delo lahko zaključim z ugotovitvijo, da prestižne tržne znamke vplivajo na 
mlade predvsem zato, ker so še vedno v fazi oblikovanja lastne identitete. Največji vpliv imajo 
prestižne znamke na tiste mlade, ki imajo nizko samopodobo in ki se veliko ukvarjajo z 
mnenjem drugih. Za prestižno potrošnjo se torej odločijo, ker se jim zdi, da jim v življenju nekaj 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Sem študentka 4. letnika Komunikologije: tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na 
Fakulteti za družbene vede v Ljubljani. Za raziskovalni del diplomskega dela potrebujem 
podatke o mladih in njihovem dojemanju prestižnih tržnih znamk. Prosim vas, da skrbno 
preberete vprašanja in navodila ter nanje iskreno odgovorite. Anketa je anonimna, vsi zbrani 
podatki pa so zaupne narave in bodo uporabljeni izključno za namen moje naloge.   
 
TRŽNE ZNAMKE: 
1. Kaj vam predstavlja beseda prestiž? (odgovorite na kratko, v besedi ali dveh) 
____________________ 
2. Katera tržna znamka oblačil ali modnih dodatkov vam najprej pride na misel, ko 
pomislite na prestižne tržne znamke? ____________________________ 
3. Naštejte še tri tržne znamke oblačil ali modnih dodatkov, ki jih smatrate kot prestižne. 
____________________________ 




Želim si, da bi imel/-a več oblačil 
prestižnih tržnih znamk. 
1 2 3 4 5 
Oblačila prestižnih tržnih znamk kupujem 
zato, da bolje zgledam. 
1 2 3 4 5 
Oblačila prestižnih tržnih znamk 
kupujem, ker mi le-ta dajejo občutek 
večvrednosti. 
1 2 3 4 5 
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Oblačila prestižnih tržnih znamk kupujem 
zaradi dobre kakovosti.  
1 2 3 4 5 
 





d) Sončna očala. 
e) Torbico. 
f) Šal ali rutico. 
g) Plašč. 
h) Pas. 
i) Nimam prestižnih oblačil ali modnih dodatkov. 
j) Drugo: ____________ 
6. Tržne znamke, kot je na primer Zara, predstavljajo tako imenovane ''high street'' modne 
kolekcije, ki vsebujejo oblačila, ki imajo izgled prestižnih tržnih znamk, istočasno pa so 
cenovno bolj dostopne. Ali kupujete oblačila ali modne dodatke takšnih tržnih znamk? 
a) Da. 
b) Ne. 
7. Če ste pri prejšnjem vprašanju odgovorili z DA: Zakaj jih kupujete? 
a) Ker so cenovno ugodne, še vedno pa zgledajo kot prestižne. 
b) Ker so prav tako kakovostne kot prestižne znamke. 
c) Ker v njih izgledam prav tako dobro kot v prestižnih znamkah. 
d) Drugo: _______________ 
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8. Obkrožite številko, ki pove, koliko za Vas osebno držijo naslednje trditve o vaših 
stališčih do prestižnih tržnih znamkah (1 – sploh ne drži, 2 – v glavnem ne drži, 3 – niti 
ne drži, niti drži, 4 – v glavnem drži, 5 – popolnoma drži): 
Prestižna tržna znamka 
je draga znamka. 
1 2 3 4 5 
Prestižne tržne znamke 
si danes lahko privošči 
že vsak.  
1 2 3 4 5 
Prestižna tržna znamka 
je tudi kakovostna 
znamka. 
1 2 3 4 5 
Prestižna tržna znamka 
je tudi ugledna znamka. 
1 2 3 4 5 




1 2 3 4 5 
 





S. Oliver  







Calvin Klein  
Esprit  
 
VPRAŠALNIK O SAMOPODOBI: 
1. Obkrožite številko, ki za Vas osebno najbolj drži (1 – močno se strinjam, 2 – se strinjam, 
3 – se ne strinjam, 4 – močno se ne strinjam): 
Na splošno sem zadovoljen/-a, 
sam/-a s seboj. 
1 2 3 4 
Včasih mislim, da nisem dober/-a 
prav za nič. 
1 2 3 4 
Čutim, da imam številne dobre 
lastnosti. 
 
1 2 3 4 
Stvari lahko počnem tako dobro kot 
večina ostalih ljudi. 
 
1 2 3 4 
Občutek imam, da ni veliko stvari, 
na katere sem lahko ponosen/-a. 
1 2 3 4 
Včasih se počutim neuporabno. 
 
1 2 3 4 
Čutim, da sem kot človek vreden/-a 
vsaj toliko kot ostali. 
1 2 3 4 
Želim si, da bi imel/-a več 
spoštovanja do sebe. 
1 2 3 4 
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Nagnjen/-a sem k občutku, da sem 
zguba. 
1 2 3 4 
Do samega/same sebe imam 
pozitiven odnos. 
1 2 3 4 
 
ŽIVLJENJSKO-STILNA VPRAŠANJA: 
1. Obkrožite številko, ki pove, koliko za Vas osebno držijo naslednje trditve (1 – sploh ne 
drži, 2 – v glavnem ne drži, 3 – niti ne drži, niti drži, 4 – v glavnem drži, 5 – popolnoma 
drži): 
Vsakodnevno spremljam 
družbena omrežja, kot je 
Instagram.  
1 2 3 4 5 
Obleke izbiram po zadnji 
modi. 
1 2 3 4 5 
Vsaj trikrat na teden se 
ukvarjam s športom. 
1 2 3 4 5 
Vsakodnevno prebiram 
novice v časopisih in 
revijah. 
1 2 3 4 5 
Vsaj enkrat na teden se 
odpravim po nakupih 
oblačil. 










a) 18–20 let. 
b) 21–25 let. 
c) 26–30 let. 
d) 31–35 let. 
e) 36 let in več. 
 
3. Vaš mesečni dohodek: 
a.) Manj kot 500 €. 
b.) Med 500 € in 1000 €. 
c.) Med 1000 € in 1500 €. 
d.) Nad 1500 €. 





c.) Dijak/-inja ali študent/-ka. 
d.) Absolvent/-ka. 
 
5. Kje živite? 
a.) V mestu. 
b.) V predmestju. 
c.) Na podeželju. 
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Priloga B: Tabele 
 
Tabela 12.1: Izračun Cronbach's Alphe za lestvico razlogov za nakup prestižnih znamk 
 
 
Tabela 11.2: Izračun Cronbach's Alphe za vprašalnik o samopodobi 
 
 





Tabela 13: Hi-kvadrat preizkus med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter razlogi za nakup 
prestižnih znamk 
 
Tabela 14: Korelacija med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter njihovo samopodobo 
 
 
Tabela 15: Hi-kvadrat preizkus med lastniki prestižnih in lastniki običajnih znamk ter njihovo 
samopodobo 
 
 
